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0z Bu calismamn amaci, tiketicilerin markaya olan giiveni, markamn yenilik¢iligine olan
inanct ve ilgilenim diizeylerinin marka aski iizerindeki etkisini tespit etmek ve marka
Anahtar Kelimeler: askmmin marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve marka imajina etkisini akilli telefon
Marka Aski markalar 6zelinde ortaya koymaktir. Bu etkileri incelemek ve sonuglara ulagabilmek icin,
X Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu wve Balikesir
Alkall: Telefon, Universitesi Burhaniye Meslek Yiiksekokulu dgrencileri arasindan kolayda Grnekleme
yontemi kullamlarak arastirmaya katilan 707 0Srenci tizerinde anket yontemiyle bir
Sadakat, . . .
’ arastirma yapilnmistir. Toplanan veriler tizerinde dogrulayict faktér analizi yapilmug;
Giiven, verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi kullamlnustir. Arastirma sonucunda marka
Memmnuniyet gtiveni ve yenilikciliginin marka askimi dogrudan etkiledigi bulgusuna ulasilmigtir.
Tiiketici ilgilenimi boyutlarindan ilgi ve hedonik deger marka askini etkilerken, sembolik
degerin marka askina etkisi tespit edilememistir. Marka agkinin ise miisteri memnuniyeti,
marka imaj1 ve marka sadakatinin iki boyutu tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.
JEL Kodlarz: . .
Arastirma kapsaminda bulunan sonuclara gore isletmelere ve arastirmacilara Onerilerde
M30, M31 bulunularak calisma tamamlanmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES OF BRAND LOVE:
A RESEARCH ON SMARTPHONE PRODUCTS

1. LITERATURE

After Shimp and Madden adapted love triangle (the eternal triangle) theory to consumer
behaviour, Kevin Roberts (1998) brought called as love marks or brand love concept in marketing
literature. The transition from being a brand to love mark means the transformation of rational
relationship to the emotional relationship between consumers and a brand. The bond between the
brand that has been a love mark and consumers is powerful, so much so that faults of these brands
such as lack of innovation, bad timing, or unperfect price usually forgiven (Roberts, 2010, p.25). Also,
consumers having love feelings about a brand are disposed to pay more for and have higher level
repurchase intention to a product they want to own (Thomson et al., 2005, p.88). Lovemark becomes
possible by generating a strong emotional bond between a consumer and the brand, and this bond
depends on building up loyalty to and creating defensiveness against the brand. Lovemark concept is
used for indicating products, services, or assets constituted “loyalty beyond reason” (Pawle and
Cooper, 2006, p.38-39). Studies demonstrated that loving a brand cause loyalty. Therefore, marketers
attempt to make their consumers feel love for their brands in order to keep pace with their
competitors (Kazemi and Borandegi, 2013, p.322).

1.1. RESEARCH SUBJECT

In this study, brand love’s interactions with its consequences and antecedents, such as brand
trust, brand innovativeness and involvement, have been investigated. According to Aydmn (2017,
p-282), brand trust causes brand love. Similarly, according to Turgut (2014), trust positively affects
brand love. When consumers love and trust a brand, they are resistant to negative criticism and
information against the brand. On the other part, the innovation concept is the cause of love and
romanticism feelings. Brands are making innovation achieve more commitment to the brand because
of providing more stimulation in comparison with non-innovative brands (Aydin, 2016, p.131). In
addition to this, ensuring consumers feel emotional bond for a brand, use this brand, and spend some
money to be able to buy this brand is an essential factor in order to create brand love. Firms should
plan strategies to make consumers curious about and take an interest in the brand until the moment of
sale while designing, packing, and promoting branded products (Arslan ve Nur, 2018, p.115). Besides,
the formation of a feeling of love toward the brand that of interest, and attributed to importance can
wait.

Among the factors affected by brand love, customer satisfaction, brand loyalty, and brand
image can be counted. Indeed, it is expected that brand love emanated people’s satisfaction and
loyalty levels are higher than other customers (Askin and Ipek, 2016, p.81). It is conceivable that
consumer who has an emotional relationship with a brand will also have high-level satisfaction from
products of this brand. Also, consumers establishing strong connections with a brand could give
advice to their friends and environment to buy the brand they are using (Onurlubas and Altunisik,
2019, p.131). On the other hand, based on brand image literature and the idea that consumers may
anthropomorphize brands, it is asserted that emotional levels of consumers affect brand image (Ismail
and Spinelli, 2012, p.389).

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

Purposes of this study are determining effects of consumers’ trust in the brand, belief in
brand’s innovativeness, and involvement levels on brand love and presenting effects of brand love on
loyalty, customer satisfaction, and brand image, specific to smartphone brands.

1.3. CONTRIBUTION OF THE ARTICLE TO THE LITERATURE

To reveal the structure of brand love, it is expected that examining antecedents and
consequences of this concept will contribute to the literature.

——————— -~ ]}
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2. DESIGN AND METHOD
2.1. RESEARCH TYPE

In this research, the data was gathered with the survey method and analyzed by using
quantitative research methods.

2.2. RESEARCH PROBLEMS

The main research problem of this study is determining whether some variables thought as
antecedents and consequences of brand love have expected relationships.

2.3. DATA COLLECTION METHOD

The population of the study is composed of university students. In the study, data was
gathered by conducting questionnaires to students determined with convenience sampling. Seven
hundred seven valid surveys were included in analyses.

2.4. QUANTITATIVE ANALYSIS

Primarily, validity and reliability analyses, confirmatory factor analysis, and correlation
analysis were used in the analysis of data. In order to test the research model, Structural Equation
Modeling (SEM) was used.

2.5. RESEARCH HYPOTHESES
H;i: Consumer trust in smartphone brands has a positive effect on brand love.
H;: Innovations made by smartphone brands have positive effects on brand love.

H3: Relevance dimension of consumer involvement toward smartphone brands has a positive effect on
brand love.

Ha4: Hedonic value dimension of consumer involvement toward smartphone brands has a positive
effect on brand love.

Hs: Symbolic value dimension of consumer involvement toward smartphone brands has a positive
effect on brand love.

Hée: Brand love felt for smartphone brands has a positive effect on customer satisfaction.

Hy: Brand love felt for smartphone brands has a positive effect on recommendation dimension of
loyalty.

Hjg: Brand love felt for smartphone brands has a positive effect on repurchase dimension of loyalty.
Hy: Brand love felt for smartphone brands has a positive effect on brand image.

3. FINDINGS AND DISCUSSION
3.1. FINDINGS AS A RESULT OF ANALYSIS

Results of reliability and validity analyses show that research scales are reliable and valid. As
a result of testing research model via Structural Equation Modeling, it is seen that the structural model
demonstrated acceptable goodness of fit. Additionally, results of hypotheses tests revealed that all
hypotheses had been supported, except H5.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS

Hypotheses asserting positive effects of brand trust (H1), brand innovativeness (H2), and
relevance (H3) and hedonic value (H4) dimensions of consumer involvement on brand love have been
supported. On the contrary, the H5 hypothesis suggesting a positive effect of symbolic value
dimension of involvement on brand love has not been supported. However, it is confirmed that
repurchase (H6) and recommendation (H7) dimensions of brand loyalty have been affected by brand
love. Moreover, H8 and H9 hypotheses proposed positive effects of brand love on customer
satisfaction and brand image have been supported.

=7
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3.3. DISCUSSING THE FINDINGS WITH THE LITERATURE

According to the results of the research, trust affects brand love directly. This result
demonstrates that consumers first require trust in a brand in order to establish a bond with this brand.
Overlapping with the results of this research, Kalyoncuoglu (2017) has determined that there is a
positive and significant relationship between trust and love which customers have to the brand, and
Onurlubas and Altunisik (2019); Albert and Merunka (2013); Turgut (2014) have determined that
brand trust has a significant effect on brand love. According to the findings of the research, the more
brands are innovational, the higher they have a chance to create a consumer group who are in love
with them. Overlapping with the results of this research, Aydin (2016) and Ozbek, Kutbay, Dogan and
Kiilahl (2017) have determined that brand innovation has a positive and significant relationship with
brand love. In this context, it can be stated that research findings are coherent with the literature.
Research results demonstrate the level of brand love increases in case that consumers regard
smartphone as an essential product, have a particular interest in the product and enjoy the product.
Supportively, Hegner, Fenko, and Travest (2017) have determined that high involvement level cause
brand love. Besides, Ranjbarian, Kazemi and Borandegi (2013) have determined that consumers’
involvement in the product has an effect on brand love in their study on smartphone users. In parallel
with the results of this research, Carroll and Ahuvia (2006) have confirmed that hedonic products
affect brand love and Huber, Meyer and Schmid (2015) have determined that hedonic value has
essential effects on brand love.

Results revealed in the research indicate that brand love affects recommendation and
repurchase dimensions of loyalty. Overlapping with the results of this research, Arslan and Nur (2018)
have determined there is a positive and significant relationship between brand love and repurchase
intention in a study they carried out in ready-made clothing sector and Fetscherin (2014); Sarkar,
Ponnam and Murthy (2012); Aydin (2016) have determined that brand love has a positive and
significant effect on repurchase in their studies. Besides, Carroll and Ahuvia (2006); Albert, Merunka
and Valette-Florence (2008); Batra et al. (2012); Albert and Merunka (2013); Fetscherin (2014) have
determined in their studies that brand love affects word of mouth marketing and thereby
recommendation positively. According to the results achieved in the research, brand love affects
brand image positively. Based on this result, it can be stated that as the level of consumers’ brand love
increases, their outlook on the brand’s image would increase positively as well. Overlapping with the
results of this research, Kang (2015), in the study carried out on smartphones in India, has determined
that brand love has a positive effect on brand image.

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS

One of the most critical factors to create a brand love is brand trust. Firms which are striving
to create a brand love must first give trust to their customers. Trust has tremendous importance in the
smartphone sector just as in the others. Customers want to trust in the product, brand and company
before, during and after buying the product. In the smartphone sector, the customer may be given
confidence with the warranty after the sale of the product. By providing these, consumers are more
likely to have an emotional bond with the brand.

Consumers prefer those bringing innovation, improving themselves, and making progress
rather than ordinary ones. According to the results of researches, innovative brands are loved more in
comparison to non-innovative ones. It is very often to introduce a new type of cell phone today, and
innovation race immensely increased (transferring charge from a smartphone to other, artificial
intelligence, face recognition etc.). In the meanwhile, companies having a desire to create a brand love
must give more importance to R&D activities.

In the study, the result that relevance and hedonic value dimensions of consumer involvement
concept affect brand love was determined. According to this result, companies having a desire to
create a brand love must find out what attracts consumers’ relevance, what kind of products make
them happy and what gives them delight by conducting market researches. Companies that present
products attracting customers’ relevance and giving them delight may create more brand lovers in
comparison to others.

Companies want their customers to re-choose their brands and recommend that people
around them use the same brand. Because of these reasons, companies that do not desire to lose

——————— -~ ]}
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current customers must give enough importance to brand loyalty, and they must do researches to
develop it. Companies that giving critical importance to brand love and that striving to create
consumers who love their brand are in an advantageous position about creating customer loyalty.
Similarly, brands must please the customers if they want a long-life span in the marketing world since
brand love has a significant position to create satisfaction. On the other hand, companies desire to see
themselves in a good position in consumers’ eyes. A strong brand image must be created in
customers’ eyes to have a good position. Creating brand love is likely useful for a positive image.

Within the scope of the study, brand trust, brand innovation and consumer involvement
(relevance, hedonic value and symbolic value) which are antecedents of brand love are researched and
analyzed. In future studies, using different parameters which may be antecedents of brand love will
be useful to reach different results. In the process of research, loyalty (repurchasing and
recommending), customer satisfaction and brand image as consequences of brand love were searched.
Different studies may be carried out about this subject, and literature may be contributed by using
different parameters which are affected by brand love. This study was able to be carried out on
undergraduates and only with undergraduates of Burhaniye Applied Sciences School and Burhaniye
Vocational School affiliated to Balikesir University due to limited time and cost. The validity of the
results may be improved by testing the research model on different populations. Within the scope of
the study, brand love, its antecedents, and consequences have been evaluated specific to smartphone
products. Same antecedents and results may be studied in specific to different sectors and products.

=7
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1. GIRIS

Rekabetin her gecen giin arttif1 diinyada, firmalar giiclii alternatifler arasinda
tiketicilerin aklinda ilk sirada yer almak ve sonraki alisverislerinde de ayni sirada
kalmak isterler. Bunu basarabilmek igin ttiketicilerin goziinde siradan markalar
olmaktan oteye gecip birer ask markas: olmay1 hedeflerler. Zira firmalar, sadakatin
gelismesinde marka ile miisteri arasmnda ask duygusunun olusmasmm oOnemini
kavramislardir (Roberts, 2005). Ancak bir markanin, ask markasma dontismesi ¢ok
da kolay degildir. Bunu basarabilmek igin, 6ncelikle marka askiin neyi ifade ettigi,
bu kavramin hangi faktorlerden etkilendigi ve hangi unsurlar1 etkiledigi iyice

anlasilmalidir.

Arastirmacilar yillardir tiiketicilerin markalara karst gosterdikleri "sevme-
sevmeme" seklindeki tutumlarmi arastirmislardir. Ancak, son birkag yilda
tiketicilerin markalar icin duyduklar1 ask konusu hem isletmeler hem de
akademisyenler arasinda oldukca dikkat gekici bir konu haline gelmistir (Batra ve
digerleri, 2012, s.1). Yillardir Starbucks Coffee, Harley-Davidson ve Manolo Blahnik
gibi sirketler miisterileriyle derinlemesine kokli duygusal baglar kurmay:1 ve bunu
sirdiirmeyi basaran markalara oOrnek olmustur. Giintimiizde ise tiiketiciler
markalariyla olan ask iliskisini hevesle baskalarma anlatmaktadir. Pazarlamacilar
arasinda da sevilen markalar fikri hiz kazanmis ve marka aski olusturmak icin
duygusal acidan zengin reklam mesajlar1 kullanilmaya baslanmistir. Bununla
birlikte, cesitli arastirmalarda tiiketiciler ile markalar arasinda gticli bir bag
olusturmak icin ask duygusunun 6nemli bir rol oynadigina dair sonuglar ortaya
konmustur (Bauer ve digerleri, 2009, s5.252). Bu ¢alismalarm bir kismi marka askimin
onctilleri (Carroll ve Ahuvia, 2006; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Albert ve
Merunka, 2013) ve sonuglar1 (Thomson ve digerleri, 2005; Carroll ve Ahuvia, 2006;
Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2008; Batra ve digerleri, 2012) {izerine
gerceklesmis ve bu calismalarda giiven, itibar, memnuniyet, ilgilenim ve sadakat gibi

tiketici duygulari ile marka ask: arasindaki iliskiler irdelenmistir.

Geng tiiketicilerin yogun bir sekilde kullandig1 tirtinlerden birisi akillh
telefonlardir. Yenilikcilik agisindan diuistintildiigiinde, akilli telefonlar pazarda

onemli bir yer tutmaktadir (Cecere ve digerleri, 2015, s. 162). Ayrica, geng
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tiketicilerin akilli telefon markalarina yonelik baglhlik diizeyi oldukca yiiksektir
(Akin, 2017, s.104; Filieri ve Lin, 2017, s.139). Bu acidan bakildiginda, yenilikgiligin

marka aski olusumunda etkili olacag: diistintilebilir.

Ikili iliskilerde samimiyetin artmasi i¢in elzem olan giiven kavraminin, kisi ile
marka arasindaki iliskinin gelisiminde de etkili olmasi beklenebilir. Giivenin,
ozellikle iliski gelisiminin ilk doneminde, tist dtizey iliskiler gelistirmenin ana
unsuru oldugu bilinmektedir (Liang ve Wang, 2008, s.68). lyi iliskiler gelistirmeden
marka aski olusturabilmek ise neredeyse imkansizdir. Bu nedenle, giiven kavramu

marka aski olusturmada dikkate alinmasi gereken bir faktordiir.

Hgilenim, kisinin ihtiyaclari, ilgi alanlar1 ve kisisel deger yargilarina gore
sekillenen, bir nesneye kars1 duydugu ilgi olarak tanimlanmaktadir (Zaichkowsky,
1985, 5.342). Tiiketicilerin kendi markalarma karsi ask duygusu beslemesini arzu
eden firmalarm, tirtine ve markaya yonelik ilgiyi gelistirmesinin ve bu ilgilenimden
yararlanarak markasim bir ask markasma doniistiirmesinin daha kolay olabilecegini

diisinmek mumkiindiir.

Firmalarin hedefledikleri ask markalarmi olusturabilmeleri halinde,
miusterilerini daha kolay memnun edebilecekleri ve onlar1 kendilerine sadik hale
getirebilecekleri soylenebilir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bu noktada miisteri
memnuniyeti ve marka sadakati kavramlar1 marka ask: tarafindan etkilenebilecek
birer unsur olarak diistintilebilir. Nitekim marka aski olusan kisilerin memnuniyet ve
sadakat dtizeylerinin diger mdiisterilerden daha ytiksek olmasi beklenmektedir
(Askin ve Ipek, 2016, s.81). Ayrica, belirli bir markaya ask duygusuyla bagh bir
miisterinin, bu markanin bagli oldugu isletmeye de olumlu duygular beslemesi
olagandir. Bu nedenle, marka aski olusturuldugunda, firmanin miisteri goziindeki

imajmin ytikselecegi diistintilebilir.

Yukarida beklenti olarak ifade edilen iligkiler dikkate alindiginda, bu
arastirmanmn amact marka giiveni, marka yenilikciligi ve tiiketici ilgilenimi
degiskenlerinin marka aski {izerindeki etkisini, marka askmm ise miisteri
memnuniyeti, marka sadakati ve marka imaji tizerindeki olasi etkilerini bir model ile

ortaya koymaktir. Literatiirde bu iligkilerin ayr1 ayri degerlendirildigi calismalar
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bulunmakla birlikte, bu arastirmada kullanilan degiskenlerin ve olas: etkilesimlerin
bir modelle incelendigi baska bir calismaya rastlanmamistir. Ayrica bu degiskenler
arasindaki etkilesimlerin akilli telefon {irtinti 6zelinde incelenmesinin literatiire katk1

sunacag1 dustintilmektedir.

2. KURAMSAL CERCEVE VE ILGILI ALANYAZIN

2.1. Marka Aski Kavrami

Sternberg (1986) calismasinda kisiler arasindaki aski Agsk Uggeni Teorisi adi
altinda boyutlara ayirarak incelemistir. Bu boyutlar; samimiyet, tutku ve karar olarak
adlandirilmistir. Samimiyet bileseni; iliskilerde yakinlik ve baglilik duygularmi
icermektedir. Kisaca, kisilerin birbirlerine yakin hissetme hali olarak ifade edilebilir.
Tutku bileseni sevgi dolu bir iliskide tutku deneyimine yol acan romantizm ve
tiziksel cekim gibi motivasyon kaynaklarin1 ve diger uyarilma tiirlerini igerir. Karar
bileseni ise kisa vadede birinin bagkasin sevme kararmna ve uzun vadede bu sevgiyi

surdirme taahhtidiine isaret etmektedir (s. 119).

Ask Uggeni Teorisi'nden hareketle Shimp ve Madden (1988) insan iliskileri ile
tiiketici-nesne iligkileri arasinda gesitli kiyaslamalar yaparak bu teoriyi pazarlama
alanina adapte etmistir. Ask Uggeni Teorisi'ndeki yakinlik, tutku ve karar boyutlart
Shimp ve Madden (1988) tarafindan begenme, 6zlem ve karar/baghlik seklinde
adlandirilmistir. Begenme bileseni; baghilik ve diuskiinliik gibi duygular: ifade
etmektedir. Gercekten de tiiketiciler yasamlar: boyunca tiiketim nesnelerine karst bu
gibi duygular beslemektedirler. Ornegin bir cocuk, deger verdigi bir battaniyeden
veya bir bebekten ayrilamamaktadir. Ozlem bileseni; tiiketicinin bir nesneye sahip
olmaya yonelik ciddi veya gticlti bir arzu halidir. Karar/baglilik bileseni ise bir
tirtintin 6zelliklerinin tiiketicinin aradig1 sey ile uyumlu halde olmasi sebebiyle kisa
vadede ttiketiciler tarafindan tirtiniin sevilmesine, uzun vadede ise sadakate sebep

olabilen bir bilesendir (s. 164-165).

Shimp ve Madden'in Agsk Ucgeni Teorisi'ni tiiketici davranislarina
uyarlamasmim ardindan, Kevin Roberts ask markas: (lovemarks) veya marka aski
olarak adlandirilan kavrami pazarlama literattirtine kazandirmistir. Aski,
begenmenin ve hayran olmanin 6tesinde bir durum olarak tanimlayan Roberts, bir

markaya karst ask olusturmak igin bir¢ok duygunun tatmin edilmesi gerektigini
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ifade etmektedir (Roberts, 2005, s.36-39). Marka aski tizerine yapilan ilk
calismalardan birine imza atan Carroll ve Ahuvia (2006) ise bu kavrami “memnun
bir tiiketicinin belirli bir markaya kars1 besledigi tutkulu duygusal baglilik derecesi”

olarak tanimlamaktadir.

Bir marka olmaktan ask markas1 olmaya gecis tiiketici ile marka arasindaki
rasyonel iliskinin duygusal bir iliskiye donitismesi anlamina gelmektedir. Ask
markast haline gelen bir markanin tiiketici ile arasindaki bag ¢ok giigliidiir. Oyle ki
bu markalarm yenilik eksikligi, iyi olmayan zamanlama veya miikemmel olmayan
fiyat gibi hatalarmimn genellikle bagislandigr goriilmektedir (Roberts, 2010, s.25).
Ayrica, markalarma kars: ask duygusu besleyen tiiketiciler, sahip olmak istedikleri
tirtine kars1 daha fazla 6demeye istekli olmakta ve daha ytiksek dtizeyde bir yeniden

satin alma niyetine sahip olmaktadir (Thomson ve digerleri, 2005, s.88).

Marka agki, tiiketici ile marka arasinda gticlii duygusal baglar olusturmakla
mumkiindiir. Bu bag ise sadakati olusturmakta ve o markaya kars1 savunuculuk
yaratmaktadir. Nitekim marka aski kavrami “aklin 6tesinde bir sadakat” olusturan
mal, hizmet ya da varliklar icin kullanilmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006, s.38-39).
Yapilan calismalar bir markay1 sevmenin sadakate yol acabilecegini gostermistir. Bu
nedenle pazarlamacilar, rakiplerine ayak uydurabilmek icin miisterilerinin
markalarma kars: ask duymalarmi saglamaya calismaktadir (Kazemi ve Borandegi,

2013, 5.322).

2.2. Marka Askinin Onciilleri

2.2.1. Marka Giiveni

Insan iliskilerinin temelini olusturan giliven, ticari iliskilerin ve bu yonde
yapilan pazarlama cabalarinin da temelini olusturmaktadir. Bu nedenle pazarlama
cabalarinin cogu giiven temeli tizerine kurulmustur. Reklamlarda dogrudan veya
dolayli olarak sembollerle giiven mesajlar1 verilmeye calisiilmaktadir. Boylelikle
tiketicilerin gtivendikleri markalar1 satin almalar1 ve giiven yoluyla baghlk

yaratmak amacglanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s.189-190).

Markayn kisilestirilmis bir varlik olarak diistinen miisteri, bu varliktan gtivenli

ve uzun vadeli reaksiyonlar beklemektedir. Bu beklentilerin karsilanmasi halinde
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miisterinin mutluluk duyacag: varsayilmaktadir. Ayrica giiven kavramy, tiiketicilerin
olumlu bir iliski olusturmak amaciyla gecirmeleri gereken bir siirectir (Swaen ve
Chumpitaz, 2008, s.13). Diger bir tanima gore giiven, miisterilerle uzun dénemli
iliskiler olusturma ve bu iliskilerin siirdiirtilmesinde temel bir faktor olarak kabul
edilmektedir (Sharma ve Patterson, 2000, s.471). Marka gtiveni, ortalama bir
tiketicinin, markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine inanmasina istekli
olmasidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s.82). Ayrica, tiiketicinin markaya dair
pozitif beklentilerini ve markaya kars: inanglarmi ifade etmektedir (Luk ve Yip, 2008,
5.453). Marka giiveni, ttiketicinin bir markanin beklentilerini karsilayacagina yonelik

duydugu gtivence hissidir (Ballester ve Aleman, 2001, s.1242).

Marka giiveni yaratmak isteyen bir isletme, miisterilerin stiphelerini gidererek
marka ile misteri arasindaki iliskiyi gticlendirebilecektir (Erdil ve Uzun, 2010, s.83).
Marka giiveninin miisteri memnuniyeti ve marka baglilig1 arasinda bir koprii roli
oynadigr soylenebilmekle beraber, bu gitiven neticesinde olusan memnun
miisterilerin marka imajma da olumlu yonde etki edebilecegi ongoriilmektedir
(Dogan ve Ozkara, 2013, s.8). Bir misterinin belirli bir markaya gtiven duymasi,
gliven duydugu markadan uzun donemde saglayacag: faydalar nedeniyle rakip
markalarin kisa vadeli alternatiflerine yonelmesini engelleyecek ve miisteri gtiven
duydugu firmanin firsatc1 davranislar sergilemeyecegi yontindeki inancindan dolay1

rakip markalara daha temkinli yaklasabilecektir (Morgan ve Hunt, 1994, s.22).

Aydin (2017, s.282)’a gore marka giiveni, marka aski olusturmada 6nemli bir
role sahiptir. Benzer sekilde Turgut (2014)’a gore marka giiveni, marka askini olumlu
yonde etkileyebilmektedir. Tiiketiciler bir markayi sevdiklerinde ve giivendiklerinde
markaya yoneltilen olumsuz haberlere ve bilgilere kars: direncli olurlar. Literatiirde

yer alan bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez kurgulanmustir.

Hi: Akilly telefon markalarina karst duyulan marka giiveninin, marka aski iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

2.2.2. Marka Yenilikgiligi (Inovasyon)
Degisen ve gelisen diinyada isletmeler icin yenilik en ¢nemli rekabet ve

karlilik aracglarindan biri haline déntismiistiir (Eskiler ve digerleri, 2011, s.32). 2000°1i
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yillardan itibaren is diinyasmnda sik¢a konusulmaya baslanan yenilik kavramu,
rekabet diinyasinda ayakta kalabilmenin bir sarti olarak goriilmekte ve bu kavram
tizerine bircok calisma yapilmasma neden olmaktadir. Bu kavram, yeniligin
kendisinden c¢ok sonucunu farklilastirma ve degistirmeye bagli ekonomik ve
toplumsal bir stireci ifade etmektedir (Elci ve digerleri, 2008, s.25). Yenilik kavrama,
verimliligi, etkinligi veya rekabet avantajini arttirma amaciyla yeni bir mal, hizmet
veya siirecin olusturulmasi, gelistirilmesi ve uygulanmasi anlamma gelmektedir

(Nemati ve digerleri, 2010, s.299).

Giintimtizde isletmeler uzun siire ayakta kalabilmek icin zamanm ruhunu
yakalamak durumundadirlar. Zamanm ruhu; yapilmayan yapmak, denenmemisi
denemek, buluscu ve hizli olmak demektir. inovasyon is diinyasinda artik bir
zorunluluk haline gelmistir. Isletmeler istese de istemese de inovasyon onlarin
kurumsal kimliginin bir parcast olmak zorundadir. Ciinkii bugtintin dtinyasi, adina
‘inovasyon ekonomisi’ verilen yenilik¢i bulus firtinasiyla sallanmaktadir (Altun,

2007, 5.12).

Son yillarda rekabetin tist seviyelere ulastig1 akilli telefon sektoriinde, yapilan
arastirmalar akilli telefon sektoriintin yeni uriin tanitimi ve cesitli tasarimlar
acisindan biiyiik olctide yenilikgi oldugunu gostermektedir. Bu sadece cihazlarin
teknik Ozelliklerinde meydana gelen degisikliklerle degil, ayn1 zamanda isletim
sistemindeki degisikliklerle de ilgilidir. Ote yandan, pazarlama ve teknolojik
olmayan yenilikler de tirtinlere yeni 6zellikler eklenmesine ve {iirtinlerin rakiplerin

sunduklarindan farkli hale gelmesine yardimci olmaktadir (Cecere ve digerleri, 2015,

s.174).

Markanin tirtin veya hizmetlerinde meydana gelen olumlu degisiklik veya
farkliliklar marka yeniligi olarak degerlendirilmektedir. Yenilik kavrami ask ve
romantizm duygularinm nedenidir. Yenilik yapan markalar, kendini yenilemeyen
markalara gore daha cok uyarilma sagladiklarindan dolayr markaya daha fazla
baglanmaya neden olmaktadir (Aydin, 2016, s.131). Literatiirde yer alan bu
bulgulardan hareketle asagidaki hipotez kurgulanmustir.
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H»: Akally telefon markalarinin yapmus olduklar marka yenilik¢iliginin, marka ask: tizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

2.2.3. Tiiketici Ilgilenimi

Hgilenim, tiketici davranislarimin anlasilabilmesi ve aciklanabilmesi amaciyla
uzun zamandir faydalanilan 6énemli bir konudur (Cakir, 2007, s.163). Sosyal psikoloji
alaninda yapilanan ilgilenim kavrami, 6zelikle 1965 ve 1980 yillar1 arasinda sosyal
bilimlerde pazarlama, ttiketici davranislari ve reklamcilik alanlarinda da farkl
acilardan incelenmis ve tartisiimistir. Bu sebeple ilgilenim kavramiyla ilgili her bilim

alaninda farkli tanimlar ve siniflandirilmalar ortaya ¢ikmistir (Ulusu, 2016, 5.570).

IIk olarak 1947 yilinda Sherif ve Cantril tarafindan gelistirilen ilgilenim
kavrami (Leong ve digerleri, 2017, s.75), Krugman'in 1965 yilinda televizyon
reklamlarinin 6grenilme sekillerine yonelik yapmis oldugu calismasmndan sonra
pazarlama alaninda odak noktasi haline gelmistir (Cakir, 2007, s.163). ilgilenim
kavrammi pazarlama diinyasina kazandiran Krugman (1965) bu kavrami, televizyon
izleyicisinin bir dakika i¢inde uyarici ile kendi hayati arasinda bilingli bir sekilde
kurdugu iliski, koprii, baglanti veya kisisel referans sayisi olarak tanimlamistir
(Kandemir ve digerleri, 2013, s.23). Televizyon reklamlarmin diistik ilgilenime sahip
oldugunu ortaya koyan Krugman, bu sonugla sadece reklamcilik alaninda degil ayni
zamanda tiiketici davranis teorisi ile ilgili pazarlama arastirmalarinda da biiytik bir
etki yaratmistir. Bu calismadan sonra ilgilenim konusu tiiketici davranisi

arastirmalarinda ana akimin bir pargasi haline gelmistir (Lin ve Chen, 2006, s.250).

Ttiketicilerin icinde bulunduklar: belirsizlik durumuna karsi verdikleri bilissel
bir tepki olan ilgilenim (Kog, 2015, s.363-264); mal, hizmet ve reklam gibi uyaranlara
kars1 hissettigi kisisel diizeyde onem duygusu ve ilgi diizeyidir (Odabas1 ve Baris,
2002, s.342). Traylor (1981), ilgilenimi bir tiiketicinin belirli bir {irtinti anlamas1 veya
tanimasi olarak ifade etmis ve tiiketicinin {irtin degerlendirmesinin derecesine gore
dustik veya yiiksek ilgilenim dtizeyinin gerceklesecegini belirtmistir (Traylor, 1981;
Akt. Lin ve Chen, 2006, s.250).

Ttiiketiciler her seye, ayn1 6nemi vermemekte, ayn sekilde yogunlasmamakta

ve her seyi kendileri ile alakali gormemektedirler. Bu acidan ilgilenim, ttiketicilerin
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olaylari, objeleri ya da tirtinleri algilarken onlara ne dl¢tide 6nem ytiklediginin ve bu
olay, obje veya trtinleri kendileriyle ne derece iliskili bulduklarmin gostergesidir.
Ayrica, bir iirtin kategorisi, bir marka, bir satin alma kosulu, pazarlama ya da
pazarlama iletisimi mesajina yonelik olarak gerceklesebilen tiiketici ilgilenimi,
pazarlamacilara kendi iirtinlerine olan ilgilenim derecesini arttirmak suretiyle satis
yapmalarma yardimci olmaktadir. Ciinkii duisiik seviyede ilgilenime sahip olan
tiketiciler pazarlama iletisimi bilgilerini unutma egiliminde olmakta iken ytiksek
derecede ilgilenim diizeyine sahip olan tiiketiciler pazarlama iletisimi mesajlarina
kars1 daha duyarli ve bu mesajlarda ¢ikarim yapma konusunda daha istekli
olmaktadir (Kog, 2015, 5.264-265). Ttiketicilerin bir tirtine yonelik olarak ttiketimleri
ile ilgi ve bilgi dtizeyleri dogru orantili olarak gerceklesmekte ve buna ek olarak bir
tirtin hakkinda bilgili oldugunu diistinen ve o {iirtine yonelik ilgilenimi yiiksek olan
tuketiciler, cevrelerindeki kisileri satin alma konusunda etkilemeye ¢alismaktadirlar.
Bu sebeple, tiiketicilerin ilgilenim diizeyinin yiiksek olmasi pazarlama uygulamalari

acisindan oldukga 6nemli bir konudur (Ozansoy, 2010, s.151).

lgilenim kavrami ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Kapferer ve Laurent (1985,
5.50) bu boyutlar: algilanan 6nem/ilgi, hedonik deger, sembolik deger, risk 6nemi ve
hata olasihig1 olarak siralamistir (Ozbek ve Kiilahli, 2016, s.138). Bu calisma
kapsaminda algilanan 6nem/ilgi, hedonik deger ve sembolik deger boyutlarmin
marka aski tizerinde etkili olabilecegi diistintilmektedir. Zira bu boyutlar {irtine
iliskin olumlu algilardir ve marka aski gibi olumlu bir duyguyu etkilemesi
beklenebilir. Ote yandan, ilgilenimin risk 6nemi ve hata olasilig1 boyutlar: tirtinii
satin alma riskinin ne kadar ¢énemli oldugunu ve tirtinii satin almakla hata yapmis
olma olasiliginin ne kadar yiiksek oldugunu ortaya koyan boyutlardir. Dolayisiyla
bu boyutlardaki tiiketici algilarindaki artisin ya da azalisin marka aski tizerinde etkili
olabilecegi diistintilmemektedir. Ayrica bu etkinin tespit edildigi ya da incelendigi
herhangi bir arastirmaya literatiir arastirmasi stirecinde rastlanmamasi da bu

boyutlarin arastirmaya dahil edilmemesinin diger bir nedenidir.

Kapferer ve Laurent (1985, s.50) algilanan onemy/ilgi boyutunu tiiketicinin belli

bir iirtin kategorisine kars: kisisel ilgisi, tirtintin kisisel anlam1 ya da onemi; hedonik
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deger boyutunu truniin hazc1 degeri, haz ve mutluluk saglama yetenegi; sembolik

deger boyutunu ise iirtintin bireyi ifade etme yetenegi seklinde tanimlamaktadar.

Ttiiketicilerin bir marka icin duygusal bag hissetmeleri, o markay1 kullanmalar:
ve o markay1 satin alabilmek adina bir miktar harcama yapmalarini saglamak marka
askinin olusabilmesi icin onemli bir unsurdur. Firmalar, markaya ait tirtinleri
tasarlarken, ambalajlarken, tamitiminm1 yaparken, satis anma kadar tiiketicilerin o
markaya karsi merak duymalarmi ve ilgi gostermelerini saglayan stratejiler
planlamalidirlar (Arslan ve Nur, 2018, s.115). Ayrica ilgi duyulan ve énem atfedilen
bir trtine karsi ask duygusunun olusmasi beklenebilir. Bu dogrultuda asagidaki

hipotez test edilmistir.

Hs: Akilly telefonlara yonelik tiiketici ilgileniminin ilgi boyutunun, marka ask: tizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

Carroll ve Ahuvia (2006, s.86) miisterilerin {irtinleri kullanmadan once ve
sonra gostermis olduklar1 duygusal tepkilerden hareketle eglenme ve haz almaya
dayal1 kullamilan hedonik {irtinlere yonelik marka askinmn, hedonik olmayan
tirtinlerdekinden ¢ok daha fazla oldugunu iddia etmektedirler. Askin ve Ipek (2016,
s.81) ise yaptiklar1 calismada tiiketim deneyiminden dogan yiiksek derecede keyif ve
mutluluk hislerinden olusan tiiketici hazzinin marka askinin onciillerinden biri
oldugunu literattire dayanarak iddia etmektedir. Arastirmalarda ortaya cikan
bulgulardan hareketle asagidaki hipotezin bu arastirma 6zelinde test edilmesinin

alanyazina katki sunacag: diistiniilmektedir.

Hy: Akilly telefonlara yonelik tiiketici ilgileniminin hedonik deger boyutunun, marka agk:

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Carroll ve Ahuvia (2006, s.83)'ya gore tiiketiciyi yansitan {irtinlerin ve
markalarin marka aski tizerinde pozitif etkisi vardir. Tiiketici markanin kendi
benligini (sembolik olarak) yansittigimi diistiniiyorsa markaya yonelik baghlik ve
iliski kalitesinde artis olmasi beklenecektir. Ayvaz (2017)'a gore firmalarmn
tirtinlerinin imajlarmi1 yaratmas: ve bir yasam tarzi sunmasi gibi bireyler de
kendilerine satin almayi tercih ettikleri tirtinlerle bir kimlik olusturabilmektedir.

Markalar tiiketicinin benligini ifade etmenin yami sira sosyal ortamda diger
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tiyelerden farklilasma araci olarak da hizmet eder. Ttiketiciler, {irtinleri ve markalar:
olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler. Ttiketiciler sik stk kendi benlik imajimi
gelistirebilecek ve stirdiirebilecek tirtinleri almayzi tercih ederler (Uyar ve Lekesizcan,
2017, s.158). Alanyazinda yer alan bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez

kurgulanmustir.

Hs: Akally telefonlara yonelik tiiketici ilgileniminin sembolik deger boyutunun, marka agk:

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

2.3. Marka Askinin Sonuglar1

2.3.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin bir {irtinti satin almaya karar vermesinden
itibaren baslayan, mal veya hizmeti arastirip, kendine uygun olani bulmasi, onu satin
almasi, kullanmas: stirecinde de devam eden bir kavram olarak pazarlama alani
acisindan son derece onemlidir. Memnuniyet, tiiketicinin satin aldigi mal veya
hizmetten elde ettigi yararlar ile satin alma 6ncesindeki beklentilerini karsilastirmasi
sonucunda ulastifr olumlu veya olumsuz diistincesi olarak tanimlanmaktadir
(Bostan ve digerleri, 2005, s.187). Satin alma oncesi olusan beklenti ile satin alma
sonrast saglanan performans birbirine yakinsa memnuniyet gerceklesir. Satin alma
sonrast gerceklesen performans beklentinin altinda kalirsa memnuniyetsizlik olusur

(Usta ve Memis, 2009, s.89).

Fornell (1992) daha yiiksek miisteri memnuniyetinin daha yiiksek pazar
paytyla sonuglanacagini, tirtintin fiyat esnekligini azaltacagini, isletme maliyetlerini
diistirecegini ve firma igin yeni miisteriler elde etme maliyetlerini azaltacagini
belirtmektedir. Ayrica, memnun miisteri, sadik miisteri olma egiliminde oldugundan
dolayr miisteri memnuniyetinin firma agisindan ayri bir 6nemi bulunmaktadir
(Fornell, 1992, s.7). Kotler (2017)’e gore ileriye doniik bir o6l¢ii olan miisteri
memnuniyetinin diizeyi ne kadar yiiksekse miisterinin baska firmalara gitme

olasilig1 da ayn1 oranda diistik olur.

Ttiiketicilerin bir markaya duygusal bag hissetmelerinin, satin alma isleminden
sonra da olumlu etkiler yaratacag: distiniilmektedir. Marka aski olusan kisilerin

memnuniyet ve sadakat dtizeylerinin diger miisterilerden daha yiiksek olmasi
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beklenmektedir (Askin ve Ipek, 2016, s.81). Kullandig1 marka ile arasinda duygusal
bir iliski bulunan tiiketicinin, bu markanin {irettigi {rtinlerden memnuniyet
diizeyinin de yiiksek olacag: diisiintilebilir. Bu noktadan hareketle asagidaki hipotez

kurgulanmustir.

He: Akilli telefon markalarina kars: hissedilen marka askinin, miisteri memnuniyeti tizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

2.3.2. Marka Sadakati

Kiiresellesen diinyada gelisen teknoloji ile beraber artan rekabet, isletmeleri
farkli satis ve pazarlama stratejilerine yoneltmistir. Teknolojinin rakip firmalar
tarafindan kolayca taklit edilebilmesine karsin, isletme ve miisteriler arasimndaki
iligskilerin taklit edilememesi isletmeleri miisteriler ile uzun donemli iliskiler

kurmaya ve nihayetinde markalarma kars: sadakat olusturmaya yoneltmistir (Selvi,

2007, s.3-12).

Sadakat, miuisterinin kendisi igin baska seceneklerin de oldugu durumda, belli
bir isletmeye, saticiya veya bir markaya karst duydugu, hissettigi, icten (duygusal)
baglilik ve tesadiifi olmayan alisveris egilimi (tutumu), arzusu ve eylemi (stirekli
tercih etmesi) olarak ifade edilmistir. Ayrica sadakat markaya yonelik olabilecegi gibi
belli bir isletmeye de olabilmektedir (Bayuk ve Kiigtik, 2007, s.287). Marka sadakati
ise bir markanin fiyat veya tirtin 6zelliklerinde bir degisiklige gittiginde miisterinin

baska bir markaya ge¢me ihtimalini yansitan bir durumdur (Aaker, 1991, s.9)

Yapilan arastirmalarda genellikle sadik miisterilerin isletme ile olan
iligkilerine deger verdikleri, fiyat toleranslarimin ytiksek oldugu, isletme bilgi edinme
stirecini kolaylastirip geri bildirimlerde bulunduklari, diger miisterilere kiyasla daha
fazla miktarda satin alma davranisi gerceklestirdikleri, firsat¢i davranislarda
bulunmadiklar1 ve isletme ile is birligi icinde olduklar1 goriilmektedir (Selvi, 2007,
s.11). Misteriler belirli bir markaya sadik olduklarinda rakip isletmeler her ne
yaparsa yapsin miisterisi olduklar1 markay1 degistirme ihtimalleri oldukca diistikttir.
Marka sadakati ytiksek dtizeyde oldugunda miisteriler daha dtisiik fiyath, daha
farkli ozellikler sunan ya da etkileyici reklamlar yapan rakip markalara ytnelme

egiliminde bulunmamaktadir (Aaker, 2016, s.179).
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Marka ile gticlii bir bag kuran tiiketici, kulland1g1 markay1 satin almalar: i¢in
arkadaslarina ve cevresine tavsiyede bulunabilir (Onurlubas ve Altunisik, 2019,
s.131). Bu dogrultuda, bir markaya ask bag: ile baglanmis bir tiiketicinin, o markay1
baskalarma tavsiye etmesi beklenen bir sonugtur. Ancak bu sonucun akilli telefon
markalar1 6zelinde smanmasmin literatiire katki sunacagi diistiniilmektedir. Bu

noktadan hareketle asagidaki hipotez kurgulanmstir.

H7: Alall: telefon markalarina kars: hissedilen marka agkinin, sadakatin tavsiye etme boyutu

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Markalarma asik tiiketiciler, asik olduklari markalara daha fazla {icret
odemeye razidirlar ve o markay1 tekrar satin alma niyetleri giderek artmaktadir
(Thomson ve digerleri, 2005, s.88). Yogun rekabetin oldugu is diinyasinda firmalarin
ellerindeki miisterileri kaybetmemeleri ¢cok tnemlidir. Eger bir miisteri, bir markay
seviyorsa ve siirekli o markanin tirtinlerini satin aliyorsa, o tiiketicinin sadakati
yiiksek demektir. Miisterilerin markalarmi sevmeleri, yakinlik hissetmeleri satin
alma sikligini etkilemektedir (Kalyoncuoglu, 2017, s.390). Bu dogrultuda marka

askiin yeniden satin alma tizerinde etkili olmasi beklenebilir.

Hs: Akilli telefon markalarina karst hissedilen marka askinin, sadakatin yeniden satin alma

boyutu tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

2.3.3. Marka Imaij1

Ttiiketiciler bir markay: satin alirken fonksiyon, nitelik ve fayda gibi temel
tirtin niteliklerinin saglanmis olmasimnin yani sira markanin bir takim soyut 6zellikler
de tasmmasimi istemektedirler. Tiiketiciler, kendilerine psikolojik fayda ve statii
saglayan, toplumda yer edinmesine aracilik eden, farklilik, zenginlik ve {iistiinliik
gibi gostergeleri olan markalara sahip olmak istemektedirler. Biittin bunlar da marka

imaj1 saglayarak yaratilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s.90).

Farkli kaynaklardan verilere ulasarak bilgi edinen kisiler, edindikleri bilgileri
bir stizgecten gecirdikten sonra belli bir tutuma yonelmektedirler. Kisilerin inang-
deger-tutum-davranis olusumu olan algilama stirecinin temel belirleyicilerinden biri
yargilardir. Kisilerin dis diinya ile ilgili yargilarinin olusmasinda i¢ dtinyalarmimn da

etkisi oldugu icin imaj kavrami, i¢sel ve dissal faktorlerin etkilesimiyle meydana
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gelmektedir (Gemlik ve Sigri, 2007, s.268). 1950'lere dayanan kokeniyle pazarlama
alanyazininda oldukca genis bir yer tutan marka imaji1 kavrami (Padgett ve Allen,
1997, s. 50), tiiketicilerin marka ile ilgili deneyimini (Erdil ve Uzun, 2010, s.95) ve
marka ile ilgili var olan algilarmi yansitmaktadir (Aaker, 2016, s.200). Bir {irtin veya
hizmet hakkinda tiiketicilerin rasyonel ya da duygusal degerlendirmelerinin timiinti
iceren (Peltekoglu, 2007, s.584) ve tiiketici davranislar1 tizerinde etkisi olan marka
imaji kavramu, ttiketicinin bir marka hakkindaki genel algisim1 ve hissini ifade
etmektedir (Zhang, 2015, s.58). Marka imaj1 tirtiniin denenmesi, tiretici isletmenin
tinti, tirtintin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi, reklamin
sunuldugu medya gibi c¢esitli kaynaklardan saglanan izlenimler neticesinde

olusmaktadir (Akkaya, 1999, s.101).

Marka imaji alanyazmma ve tiiketicilerin markalara insani 0zellikler
atfedebilecegi fikrine dayanarak, tiiketicilerin sahip oldugu heyecan diizeyinin
marka askini ve marka imajimu etkiledigi 6ne suirtilmektedir (Ismail ve Spinelli, 2012,
389). Usta ve Faiz (2019) ise calismalarinda marka askinin marka imaj1 tizerinde etkili
oldugunu tespit etmislerdir. Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez

kurgulanmustir.

Ho: Tiiketicilerin akilli telefon markalarina karsi hissettikleri marka askinin marka imaj

tizerinde pozitif bir etkisi vardir

Yapilan literatiir arastirmalarmdan sonra, hipotezlere uygun olarak hazirlanan
arastirma modeli Sekil 5'te gortilmektedir. Bu modele gore marka giiveni, marka
yenilikciligi ve tiiketici ilgileniminin (ilgi, hedonik deger ve sembolik deger) marka
askma etkisi, marka askimin da marka sadakati (tavsiye etme ve yeniden satin alma),

miisteri memnuniyeti ve marka imaji tizerinde etkisi oldugu diistintilmektedir.

——————— -~ ]}
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Marka Miigteri
Giiveni Memnuniyeti
Marka MARKA .| Marka Imaj:
i]gilenim Sadakat
i]gi Yeniden
Satin Alma
Sembolik
Deger
Tavsiye
Hedonik Ftme
Deger

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesi Balikesir Universitesi'nin Burhaniye Uygulamali
Bilimler Yiiksekokulu ve Burhaniye Meslek Yiiksekokulu'nda 2017-2018 Bahar
doneminde 6grenim goren 6grencilerden olusmaktadir. Calisma yapilirken belirtilen
okullarda kayith devamli 6grenci sayisi yaklasik olarak 1300°diir. Arastirma, bu
okullardan kolayda ¢rnekleme yontemi ile segilen 895 6grenci tizerinde, Subat-Mart
2018 tarihleri arasmnda anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Doldurulan anketler
arasindan, katilimcilar tarafindan eksik ve yanlis isaretlenenler, sorularn hepsinde
veya biiyiik bir cogunlugunda ayni segenegin isaretlendigi tespit edilen ve ters soru
yardimi ile okunmadan ya da Ozensiz bir sekilde cevaplandigi anlasilan anket
formlar1 analiz kapsamina dahil edilmemistir. Bu islemler sonunda, analiz
kapsamina dahil edilebilecek 707 anket formu ile analizler gerceklestirilmistir.
Kullanilabilir durumda olan 707 anketi dolduran ogrencilerin 583’ti Burhaniye
Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu, 124t Burhaniye Meslek Yiiksekokulu
ogrencisidir.

Arastirmanin {iniversite 6grencileri tizerinde yapilmasinin nedeni, bu kitlenin
akill1 telefon {irtinlerini daha aktif kullandigmin ve bu {irtinlere daha fazla ilgi

duydugunun distintilmesidir.
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3.2. Veri Toplama Araci
Arastirmada kullanilan veri toplama yontemi ankettir. Anket ytiz yiize

uygulanmis ve katilimcilar kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu, giris yazisi, demografik o6zellikleri
belirlemeye yonelik sorular ve arastirmanin ana degiskenlerini 6l¢cmeye yonelik
sorulardan olusmaktadir. Anket formunda giris yazisindan sonra, cevaplayicilara
demografik ozellikleri, kullandiklar1 cep telefonu markasi, kag yildir aynt markanin
cep telefonunu kullandiklari, su an kullanmakta olduklar1 markanin bugiine kadar
ka¢ modelini kullandiklar: ve gtinde kag saat cep telefonu ile ilgilendiklerini 6l¢cmeye
yonelik sorular sorulmustur. Demografik ozelliklerden sonra ise cevaplayicilara
marka aski, marka askinin onctilleri (giiven, yenilik, tiiketici ilgilenimi) ve marka
askinin sonugclar1 (sadakat, memnuniyet ve marka imaji) degiskenlerini 6l¢mek
amaciyla 37 ifade yoneltilmistir. Bu yanitlarin degerlendirilmesi Likert tipi besli
derecelendirme olgegi kullanilarak yapilmistir (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-

katilmiyorum, 3- kararsizim, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katilryorum).
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin alindig1 kaynaklar Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Olgek Kaynak Ifade Sayis1
Marka Aski Carroll ve Ahuvia (2006); Aydin (2016) 5
Marka Yeniligi Fang (2008) 4
Marka Giiveni Lau ve Lee (1999); Aydin (2016) 4
Tiiketici Ilgilenimi ~ Kapferer ve Laurent (1993); Kiilahl (2016 9

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996); Lam, Shankar,

Sadakat Erramilli ve Murthy (2004); Kiilahl: (2016) 6
Memnuniyet Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy (2004) 5
Marka fmaj1 Salinas ve Perez (2009); Martin ve Brown (1990); Torlak, 4

Dogan ve Ozkara (2014)

3.3. Verilerin Analizi
Yapilan anket calismasindan sonra toplanan verilerin degerlendirilmesinde
SPSS 22.0 ve AMOS 18.0 programlar1 kullanilmistir. Verilerin analizinde 6ncelikle,

gecerlilik ve gtivenilirlik analizleri, dogrulayic1 faktér analizi ve korelasyon analizi
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kullanilmistir. Arastirma modelinin testinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

kullanilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde oncelikle tanimlayicr istatistikler, giivenilirlik analizi, korelasyon
analizleri ve dogrulayici faktor analizi bulgulart sunulmustur. Ardindan, arastirma
modelini test etmek amaciyla yitriitiilen yapisal esitlik modellemesi bulgular:

gosterilmektedir.

4.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilara iligkin Tanimlayici Istatistikler

Calismanin ana kitlesini olusturan 6grencilerin %52,9u kadm ve %47,1'i
erkektir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin yas ortalamasi 20,83’ttir. Katilimcilarin
%39,6’s1 Apple, %37,1'i Samsung, %23,3"1i ise diger markalarin akilli cep telefonlarini
kullanmaktadir. Cevaplayicilar arasinda su an kullanmakta olduklar: akilli telefon
markasimnin tirtintinti/trinlerini bir yildir kullananlar 161 (%22,8) kisi; 2-5 yildir
kullananlar 429 (%60,7) kisi; 6 alti yil ve daha fazla stiredir kullananlar ise 117
(%16,5) kisidir.

Arastirmada, cevaplayicilarin cep telefonu olarak kullandiklar1 markanin
bugtine kadar ka¢ adet telefonunu kullandiklar1 da sorulmustur. Sadece bir tane
modelini kullanan 311 (%44,0) kisidir. Iki tane modelini kullanan 210 (%29,7) kisidir.
Ug tane modelini kullanan 115 (%16,3) kisidir. Dort tane ve daha fazla modelini

kullanan ise 71 (%10,0) kisi olarak tespit edilmistir.

Tablo 2'de yer alan sonuclar incelendiginde, tiim akilli telefon markalarinn
birlikte degerlendirildigi genel kategorisinde marka giiveni degiskeninin aritmetik
ortalamasmin 3,70 oldugu gortilmektedir. Bu bulgu, cevaplayicilarin kullandiklar:
akill1 telefon markasma genel olarak ortalamanin tizerinde bir giiven duydugunu
gostermektedir. Marka giliveni degiskeni Apple kullanicilar1  agisindan
incelendiginde, bu markanin kullanicilarimin markaya yonelik gtiven diizeyinin 4,05
oldugu; Samsung markasinin kullanicilarinin bu markaya duydugu gtivenin
aritmetik ortalamasinin 3,59 oldugu ve diger markalarin kullanicilarinimn markalarina

gliven diizeyinin ortalamasinin ise 3,25 oldugu goriilmektedir. Marka giiveni
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degiskeni markalar 6zelinde incelendiginde, en ¢ok gitiven duyulan markanin Apple

oldugu acikca gortilmektedir.

Tablo 2. Arastirmanin Ana Degiskenlerine Hiskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Genel Apple Samsung Diger Markalar
Ort. g;;l, Ort. g;;l, Ort. g;;l, Ort. :td.

ap.

Marka Giiveni 3,70 0,85 4,05 0,78 3,59 0,82 3,25 0,79
Marka Yenilik¢iligi 3,73 0,89 4,18 0,73 3,63 0,80 311 0,85
Tavsiye Etme 3,60 0,94 4,00 0,78 5855 0,85 2,99 1,01
Y. Satin Alma 3,51 1,09 4,11 0,86 3,42 0,94 2,63 1,05
Marka Aski 3,45 0,87 3,84 0,76 3,39 0,77 2,89 0,85
Memnuniyet 3,85 0,78 4,15 0,68 3,82 0,7 2,89 0,85
Marka Imaji 3,85 0,87 4,40 0,68 3,74 0,72 3,11 0,74
Mgi 3,25 1,02 3,62 0,94 3,24 0,92 2,65 1,02
Hedonik Deger 3,44 0,98 3,83 0,83 3,37 0,96 2,88 0,95
Sembolik Deger 2,61 1,07 2,63 1,16 2,67 1,03 2,47 0,95

Marka yenilikciligi 6lceginin tiim markalar icin genel ortalamas: 3,73’ttir. Bu
sonu¢ kullanmicilarin markalarmi yenilik¢i bulduklarim1 gostermektedir. Ayrica bu
ortalama marka askinin onctilleri arasinda en ytiiksek ortalamadir. Apple kullanicilar:
4,18 gibi yiiksek bir aritmetik ortalama ile beraber markalarinin yenilik yapma
konusunda ¢ok iyi oldugunu diisinmektedirler. Samsung kullanicilarmin aritmetik
ortalamasi  3,63'tlir ve markalarnmn yenilik konusunda iyi olduklarim
dustinmektedirler. Diger markalarm yenilikgilik algisi ise 3,11 ile nispeten distik

gerceklesmistir.

Tiiketici ilgilenimi ©lgeginin alt boyutlarmin, tiim markalar igin genel
ortalamasi ilgi 3,25; hedonik deger 3,44; sembolik deger 2,61 olarak gerceklesmistir.
Apple kullanicilarmin aritmetik ortalamalar: incelendiginde ilgi 3,62; hedonik deger
3,83; sembolik deger 2,63 puanla genel ortalamalarin {izerinde olugu gortilmektedir.
Samsung kullanicilarinin tiiketici ilgilenimi icin verdikleri cevaplara gore aritmetik
ortalamalar ilgi 3,24; hedonik deger 3,37; sembolik deger 2,67’ dir ve genel ortalamaya
¢ok vyakindir. Diger markalar1 kullanan cevaplayicilarin tiiketici ilgilenimine

verdikleri cevaplarin ortalamalar ise diistik diizeyde gozlenmistir.
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Calismanin ana konusunu olusturan marka askina verilen cevaplara gore tim
markalarin, marka askinin aritmetik ortalamasi 3,45'tir. Bu sonuca gore,
cevaplayicilarin kullandiklar1 markalara yonelik hislerinin ortalamanin tsttinde
oldugu soylenebilir. Apple kullanicilar1 ise 3,84 ortalama ile markalarmi en ¢ok seven
kullanic1 grubu konumundadir. Samsung kullanicilarinin ortalamas: 3,39'dur ve
genel ortalamaya ¢ok yakindir. Bu ortalama degere bakarak Samsung kullanicilarmin
da markalarma goreceli olarak ask besledigi sdylenebilir. Diger markalar1 kullanan

tiiketicilerin marka aski diizeyi 2,89 ile genel ortalamanin oldukca altindadr.

Sadakat Olceginin alt boyutlar: olan yeniden satin alma ve tavsiye etmenin
aritmetik ortalamalar1 incelendiginde, ttim markalarin aritmetik ortalamalarmin
sirasiyla 3,60 ve 3,51 olarak gerceklestigi goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda,
cevaplayicilarin kullandiklart markalar: tekrar satin alma ve baskalarina tavsiye etme
niyetinde oldugu soylenebilir. Apple kullanicilarinin aritmetik ortalamalar1 tavsiye
etme icin 4,00; yeniden satin alma icin 4,11’dir. Bu sonuglara gore sadakatin iki
boyutunda da Apple kullanicilar1 digerlerinin 6niinde yer almaktadir. Bu baglamda
Apple'in kendine sadik miisteriler yaratma konusunda basariya ulastigi yorumu
yapilabilir. Samsung kullanicilarinin yeniden satin alma (3,42) ve bagkalarma tavsiye

etme niyetinin (3,55) de iyi diizeyde oldugu soylenebilir.

Cevaplayicilarin memnuniyet ortalamalar: incelendiginde, tiim markalarin
ortalamasmin 3,85 oldugu ve genel olarak kullandiklar1 markalardan memnun
olduklar1 soylenebilir. Apple kullanicilarmin memnuniyet ortalamas: 4,15 gibi
ytiksek bir rakamdir ve bu kitle kullandiklar1 markadan en memnun tiiketici grubu
konumundadir. Samsung kullanicilar1 da 3,82 memnuniyet ortalamas: ile
markalarindan memnun olduklarmi belirtmislerdir. Diger markalar1 kullanan
tiketicilerin ortalamas: 2,89 ile genel olarak diistiktiir ve Apple ile Samsung'un

oldukca gerisinde kalmaktadir.

Cevaplayicilarin kullandiklar: akilli cep telefonu markasmin marka imajma
verdikleri puanlarin aritmetik ortalamasi genel olarak 3,85tir. Bu ortalamaya
bakarak cevaplayicilarin  kullandiklari markalarin iyi bir imaji oldugunu

dustindiikleri sdylenebilir. Apple kullanicilar: 4,40 ile markalarmin ¢ok iyi bir marka
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imajina sahip oldugunu dtistinmektedirler. Samsung kullamicilarmin da 3,74

ortalama ile markalarinin iyi bir imaja sahip oldugunu diistindiikleri séylenebilir.

4.2, Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Bu boltimde ilk olarak ele alman degiskenlerin faktér yapilarini belirlemek
icin Dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Bunun yam sira, gegerlilik i¢cin AVE ve
Fornell-Larcker Kriter degerleri hesaplanmistir. Olgeklerin giivenilirligi igin

Cronbach’m Alfa katsayist ve Composite Reliability (CR) degerleri hesaplanmustir.

Arastirmada kullanilan o¢lgeklerin ¢ogu yabanci kaynaklardan almndig: icin,
Tiirkce uygulamasinda olgeklerin dogrulanmasi gerekmektedir. Bundan dolays,
arastirma olcekleri ve sorular1 Dogrulayict Faktor Analizi ile sisnanmistir. Tablo 3'te
Dogrulayic1 Faktor Analizi sonucunda her bir madde icin hesaplanan faktor ytikleri

gorilmektedir.

DFA sonucunda, o¢lgekleri olusturan her bir ifadenin (Ask5 harig) faktor
ytiklerinin 0,60"m tisttinde oldugu goritilmektedir. Hair, Black, Babin ve Anderson’a
gore (2010), DFA’da faktor ytiklerinin 0,60'1n tistiinde olmas: gerekmektedir. Faktor
ytiklerinin istenen seviyede ¢ikmasi gecerlilik igin yeterli degildir. DFA sonucunda
uyum iyiligi degerlerine de bakmak gerekmektedir (Ozkiris, 2010, s.51). Arastirma
kapsaminda yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi endeksleri ve
literatiirde kabul edilen endeks degerleri Tablo 4'te goriilmektedir. Tablo
incelendiginde, degerlerin biiyiik bir kisminin kabul edilebilir aralikta oldugu; SRMR
degerinin iyi uyum gosterdigi, GFI degerinin ise kabul edilebilir uyumun bir miktar
altinda kaldig1 soylenebilir. Ancak, baz1 kaynaklarda GFI degerinin 0,85"in tisttinde
olmasi yeterli kabul edilmektedir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003).
Bu bulgulardan hareketle, arastirma verisinin kabul edilebilir dtizeyde uyum

gosterdigi soylenebilir.

——————— -~ ]}
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Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi

Ifadeler ve Degiskenler Faktor Yiikii t p

Giivl <--- Marka Giiveni 0,786 26,019 0,001
Giiv2 <--- Marka Giiveni 0,794 22,337 0,001
Giiv3 <--- Marka Giiveni 0,783 22,704 0,001
Giiv4 <--- Marka Giiveni 0,888 23,654 0,001
Yenil <emm Marka Yenilikgiligi 0,849 27,759 0,001
Yeni2 <emn Marka Yenilikgiligi 0,871 29,235 0,001
Yeni3 <omm Marka Yenilikgiligi 0,867 29,547 0,001
Yenid <emm Marka Yenilikgiligi 0,838 27,853 0,001
Mgil < llgi 0,745 25,592 0,001
HgiZ <--- Hgi 0,909 25,036 0,001
Hgi3 <o Hgi 0,939 25,332 0,001
Hed1 <--- Hedonik 0,824 26,956 0,001
Hed2 <--- Hedonik 0,929 29,946 0,001
Hed3 <--- Hedonik 0,850 27,123 0,001
Sem1 <--- Sembolik 0,824 24,354 0,001
Sem?2 <--- Sembolik 0,872 25,250 0,001
Sem3 <--- Sembolik 0,832 26,312 0,001
Askl <omm Marka Aski 0,865 31,261 0,001
Ask2 <--- Marka Aski 0,883 31,583 0,001
Ask3 <--- Marka Aski 0,871 30,761 0,001
Ask4 <-- Marka Aski 0,620 18,273 0,001
Askb5 <--- Marka Aski 0,550 15,676 0,001
Ysal <--- Yeniden Satin Alma 0,893 39,454 0,001
Ysa2 <--- Yeniden Satin Alma 0,922 38,742 0,001
Ysa3 <--- Yeniden Satin Alma 0,935 40,080 0,001
Tav1l <--- Tavsiye Etme 0,906 31,222 0,001
Tav2 <--- Tavsiye Etme 0,823 29,679 0,001
Tav3 <--- Tavsiye Etme 0,876 33,657 0,001
Meml <--- Memnuniyet 0,863 31,854 0,001
Mem?2 <--- Memnuniyet 0,855 30,232 0,001
Mem3 <--- Memnuniyet 0,699 21,761 0,001
Mem4 <--- Memnuniyet 0,882 32,065 0,001
Memb <--- Memnuniyet 0,889 32,587 0,001
hnajl <--- Marka hnajl 0,858 28,144 0,001
1maj2 <--- Marka hnajl 0,885 30,541 0,001
1maj3 <--- Marka hnajl 0,768 24,354 0,001
1maj4 <--- Marka 1maj1 0,812 26,534 0,001

Tablo 4. Dogrulayict Faktor Analizi Uyum iyiligi Verileri

Kabul Edilebilir =~ Arastirmada Ortaya

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Uyum Cikan Deger

SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,048

GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,876
AGFI 0,90<AGFI<1,00  0,85<AGFI<0,90 0,850

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,928

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,951
RMSEA 0<RMSEA<0,056 0,05<RMSEA<0,08 0,052
X2/df 0<X2/df<2 2<X2/df<3 2,928

Kaynak: Bayram, N. (2010)

=7
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Olgeklerin yapisi belirlendikten sonra, gegerlilik ve giivenirlilik icin bazi
hesaplamalarin incelenmesi gerekmektedir. Giivenirlilik igcin Cronbach’in Alfa
katsayis1 ve CR degerleri kullanilmaktadir. Bu degerlerin 0,70’in tistiinde olmasi
istenmektedir (Hair vd., 2010). Alfa katsayilar1 ve CR degerleri incelendiginde, tiim
degiskenlerin istenilen seviyenin tizerinde degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu

sonugclar, olgeklerin giivenilirlik kosullarinm sagladigini gostermektedir.

Tablo 5. Cronbach’m Alfa Katsayisi ve Fornell-Larcker Kriter Degerleri

Alfa 1 2 3 N 5 6 7 8 9 10
(1) Giiven 088 0,81
(2) Yenilik 091 0542 0,85
(3) Tlgi 0,89 0499 0408 0,87

(4) Hedonik 089 0491 0409 0,578 0,87

(5) Sembolik 0,88 0,172 0,060 0,269 0,331 0,84

(6) Ask 088 0671 0,533 0,606 059 0276 0,77

(7) YSA 094 0682 0609 0630 0616 0191 0,710 0,92

(8) Tavsiye 09 0621 0562 0,565 0,603 0,214 0,670 0,733 0,87

(9) Memnun. 0,92 0,699 0,578 0476 0544 0,168 0,677 0,733 0,741 0,84

(10) Imaj 089 0558 0,665 0411 0492 0,055 0574 0,616 0595 0639 0,83
Not: Kosegende yer alan koyu renkli degerler, degiskenlerin AVE degerlerinin karekoéklerini
belirtmektedir.

Tablo 6’da gecerlilik icin kullanilan CR, AVE, MSV ve ASV degerleri

verilmistir.

Tablo 6. Gegerlilik Analizi Bulgular:

CR AVE MSV ASV
GUV 0,89 0,66 0,61 0,39
YEN 0,92 0,73 0,54 0,32
iLG 0,90 0,75 0,40 0,26
HED 0,90 0,75 0,48 0,31
SEM 0,88 0,71 0,15 0,06
ASK 0,88 0,59 0,62 0,46
TAV 0,94 0,84 0,63 0,46
YSA 0,90 0,76 0,67 0,44
MEM 0,92 0,71 0,67 0,44
IMA 0,90 0,69 0,54 0,35

GUV: Giiven; YEN: Marka Yeniligi; TAV: Tavsiye Etme; YSA: Yeniden Satin Alma;
ASK: Marka Agki;, MEM: Memnuniyet; IMA: Imaj; ILG: Ilgi; HED: Hedonik; SEM:
Sembolik

Tablo 6'da gosterilen faktor yiikleri yakinsak gegerlilik icin ¢nemli birer
gostergedir. Yakinsak gecerlilik icin AVE degerlerinin en az 0,50 olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2010, s.605). Bununla beraber hesaplanan CR degerlerinin,
AVE degerlerinden daha biiytik olmas: yakinsak gecerlilik i¢in bir baska kanit olarak
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kabul edilmektedir (Byrne, 2010). Tablo 10 incelendiginde tiim Oo&lgeklerin ve
boyutlarin, AVE degerlerinin 0,50nin tizerinde oldugu gortilmektedir. Ayrica tim
boyutlarda AVE degerinin CR degerinden kii¢iik olmas: kriteri de gerceklesmistir.
Tim bu bulgular o6lcek boyutlarinin  yakinsak gecerliliginin  saglandigini

gostermektedir.

Ayirma gecerliligi (discriminant validity) ise ASV, MSV, AVE ve Fornell-
Larcker Kriter degerleri ile incelenmistir. Hair ve arkadaslar1 (2010, s.691) ayirma
gecerliligi icin, AVE degerinin ASV ve MSV degerlerinden biiyiik olmas: gerektigini
belirtmislerdir. Tablo 10 incelendiginde, marka aski hari¢ tiim degiskenler bu kurali
saglamaktadir. Marka aski degiskeninin AVE degeri 0,59, MSV degeri 0,62'dir.
Aralarinda sadece 0,03 gibi nispeten kiictik bir fark bulunmaktadir. Ayni kaynaga
gore, bir boyutun AVE degerinin karekokiiniin, diger boyutlarla arasindaki
korelasyonlardan biiytik olmas1 gerekmektedir (Fornell-Larcker Kriteri). Tablo 9'da
yer alan her bir boyut icin AVE degerlerinin karekokleri incelendiginde, bu
degerlerin boyutun diger boyutlarla olan korelasyonlarindan bitiytik oldugu
gorulmektedir. Bulunan bu kanitlar ayirma gecerliliginin, bu arastirma 6zelinde

saglandigin ortaya koymaktadir.

4.3. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi
Arastirmada kullanilan degiskenlerin birbirleriyle aralarmndaki iliskileri ve

modelin gecerliligini 6l¢mek amaciyla yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir.

Tablo 7. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum ‘ Kabul Edilebilir Arastirmada Ortaya
Olgiileri Iyi Uyum Uyum Cikan Deger
SRMR 0<SRMR=0,05 0,05sSRMR<0,10 0,0541
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90=GFI<0,95 0,879
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,858
NFI 0,95sNFI<1,00 0,90=NFI<0,95 0,928
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,952
RMSEA 0<RMSEA<0,05  0,05<RMSEA<0,08 0,051
X2/df 0<X2/df<2 2<X2/df<3 2,824

Tablo 7'ye gore arastirma modelinin yapisal esitlik modeli ile test edilmesi

sonucunda ortaya ¢itkan uyum iyiligi degerleri; SRMR; (0,0541), GFI; (0,879), AGFL;
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(0,858), NFIL, (0,928), CFL (0,952), RMSEA (0,051) ve X?/df (2,824) olarak
hesaplanmistir. Bulunan bu degerler genel olarak degerlendirildiginde, arastirma

modelinin kabul edilebilir uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 8. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuglar1

Hipotezler Bagimsiz Bagiml Standardize S 1
Degiskenler Degiskenler p P onugar
H1 Giiven Marka Aski 0,491 0,001 Desteklendi
H2 Yenilik Marka Aski 0,273 0,001 Desteklendi
H3 Igi Marka Agk1 0,130 0,001 Desteklendi
H4 Hedonik Deger Marka Aski 0,242 0,001 Desteklendi
H5 Sembolik Deger Marka Aski -0,011 0,642 Desteklenmedi
He6 Marka Aski Yeniden Satin Alma 0,891 0,001 Desteklendi
H7 Marka Aski Tavsiye Etme 0,875 0,001 Desteklendi
HS8 Marka Aski Memnuniyet 0,892 0,001 Desteklendi
H9 Marka Ask1 Marka Imaji 0,762 0,001 Desteklendi

Tablo 8de arastirma modelinde gosterilen hipotezlerin test sonuglari yer
almaktadir. Buna gore, arastirmada test edilen dokuz hipotezin sekizinin %99 giiven
diizeyinde desteklendigi, bir tanesinin ise desteklenmedigi goriilmektedir. Sembolik
degerin marka askina etkisinin incelendigi H5 hipotezi bu arastirma ozelinde

desteklenmemistir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma kapsaminda akilli telefon markalarina yonelik marka agki diizeyi
incelenmis; giiven, yenilik ve tiiketici ilgileniminin (ilgi, hedonik deger, sembolik
deger) marka aski tizerindeki etkisine bakilmis; marka askimin ise sadakat (tavsiye
etme ve yeniden satin alma), miisteri memnuniyeti ve marka imaj1 {izerinde bir
etkisinin olup olmadig1 arastirilmistir. Bulunan sonuglar 1siginda firmalara ve

arastirmacilara katk: verecegi diistiniilen baz1 6nerilerde bulunulmustur.

Arastirmada bulunan sonuglara gore, marka giiveni marka askini pozitif
yonlii olarak etkilemektedir. Bu sonug tiiketicilerin bir markayla aralarinda bag
olabilmesi igin oncelikle o markaya gitiven duymalar1 gerektigini gostermektedir.
Markalar kendilerine asik bir tiiketici grubu yaratmak istiyorlarsa bu ise 6nce gtiven
vererek baslamalidirlar. Akilli cep telefonu markalar: gerek satis oncesi, gerek satis
sonrast hizmetleri ile miisterilere giiven verebilirler. Calismanin bulgular: ile ayni

dogrultuda Kalyoncuoglu (2017), miisterilerin markaya duyduklar1 giiven ile ask

MARKA ASKININ ONCULLERI VE SONUCLARI: AKILLI TELEFON URUNU OZELI...674



bmij (2020) 8 (4):647-684

arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu, Onurlubas ve Altunisik (2019); Albert
ve Merunka (2013); Turgut (2014) ise marka giiveninin marka aski tizerinde anlaml

bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Arastirma sonuglarma gore markalar ne kadar yenilikci olurlarsa kendilerine
asik bir tiiketici grubu yaratma sanslar1 da o kadar ytikselir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin verdikleri yanitlar incelendiginde yenilik yapan, siradan olmayan,
kendini gelistiren markalarin daha c¢ok sevildigi tespit edilmistir. Kendini
yenilemeyen, caga ve teknolojiye ayak uydurmayan markalar zamanla silinip
unutulabilirler. Akilli cep telefonu sektoriinde markalar stirekli yeni modeller, yeni
ozellikler, yeni teknolojiler gelistirmekte ve tiiketicilerin hizmetine sunmaktadirlar.
Nitekim bu arastirmada da yenilik sorularina verilen aritmetik ortalama genel olarak
3,73 gibi oldukca yiiksek bir degerdedir. Calismanin bulgular ile ayn1 dogrultuda
Aydin (2016) ile Ozbek ve digerleri (2017) marka yenilikciliginin marka agk tizerinde
pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Bu baglamda arastirma

bulgularmin literatiir ile uyumlu oldugu soylenebilir.

Tiiketici ilgileniminin marka askina etkisi incelediginde, bu etkinin ilgi ve
hedonik deger boyutunda tespit edildigi; sembolik deger boyutunda ise
bulunamadigr goriilmektedir. Buna gore, tiiketicilerin akilli cep telefonu tirtintinii
onemli olarak gormeleri, {irtine karsi ozel bir ilgi beslemeleri ve {iirtinden zevk
almalart durumunda marka agki diizeyinin artmasi beklenmektedir. Ote yandan
sembolik degerin marka askini etkilememesinin nedeninin tiiketicilerin telefonlariyla
biitiinlesmesi ve akilli telefonun sembolik degerine, bu {irtin ilk piyasaya stirtildigi
donemlerdeki kadar 6nem verilmemesi oldugu diistintilmektedir. Baska bir ifadeyle,
akill1 telefonun sembolik deger algisi hala yiiksek olmasma ragmen, bunun marka
aski olusturacak bir onemde algilanmamasi bu etkinin ortaya ¢ikmamasma neden
olabilir. Arastirmanin bulgular: ile benzer bir sekilde Hegner ve digerleri (2017),
ytiksek ilgilenim dtizeyinin marka askina sebep oldugunu tespit etmistir. Calismanin
bulgulari ile ayn1 dogrultuda Carroll ve Ahuvia (2006) hedonik tirtinlerin marka ask:
tizerinde etkisi oldugunu, Huber ve digerleri (2015) ise hedonik degerin marka ask1

tizerinde onemli etkilerinin bulundugunu tespit etmislerdir.
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Rekabetin giderek artmasi yeni miisteriler kazanmak kadar, sadakat saglayip
mevcut miisteriyi elde tutmay1 da bir o kadar 6nemli hale getirmistir. Arastirmada
ortaya ¢ikan sonuglar marka askinin, sadakatin tavsiye etme ve yeniden satin alma
boyutlarinmi etkiledigini gostermektedir. Bu bulguya gore, markalarma asik olan
tiiketicilerin sadik olma ihtimalinin de ytiikselebilecegi soylenebilir. Bu sonuglar,
mevcut misterileri elde tutmak anlamma gelen sadakati gelistirmede marka askimin
ne kadar onemli oldugunu gostermektedir. Calismanin sonuglari ile ayni dogrultuda
Arslan ve Nur (2018) hazir giyim sektoriinde uyguladiklar: calismada marka aski ile
yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu, Fetscherin
(2014); Sarkar ve digerleri (2012); Aydin (2016) ise calismalarinda marka askinin
yeniden satin alma {izerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Ayrica Carroll ve Ahuvia (2006); Albert ve digerleri (2008); Batra
ve digerleri (2012); Albert ve Merunka (2013); Fetscherin (2014) yapmis olduklar:
calismalarda marka askinin pozitif agizdan agiza pazarlamaya, dolayisiyla tavsiye

etmeye pozitif yonde bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Arastirmada c¢ikan sonuglara gore markalar kendilerine asik tiiketiciler
yaratirlarsa bu markalara miisteri memnuniyeti, sadakat ve marka imaj1 olarak geri
dontis saglayacaktir. Arastirma bulgulari markalarma asik tiiketicilerin
markalarmdan diger miisterilere gore daha fazla memnun kaldigmi gostermektedir.
Bu durum marka aski olusturmanin firmalar agisindan oldukca onemli bir strateji

oldugu gercegini dogrulamaktadir.

imaj, tuketicilerin markay1 dtistindiikleri zaman zihinlerinde ilk canlanan
olgulardan biridir. Stiphesiz her firma, her marka iyi olarak anmilmak, hatirlanmak
ister. Markalar, tiiketicilerin karsisinda iyi bir imaj yaratma ¢abasindadirlar. iyi bir
imaj yaratmak, miisteri sadakati saglamak kadar onemlidir. Arastirma sonuglarmna
gore, marka aski marka imajim1 dogrudan etkilemektedir. Bu sonuca dayanarak
tiketicilerin markalarina olan ask dtizeyleri arttikca markanmn imajmna olan
bakislarmin da olumlu yonde artacag: soylenebilir. Calismanmn bulgular: ile aym
dogrultuda Kang (2015), Hindistan'da akilli telefonlar tizerine yaptig1 calismada
miusterilerin markalarma karsi hissettikleri marka askinin marka imaji tizerinde

pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmistir.
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Marka agki yaratmada en ¢nemli unsurlardan biri marka giivenidir. Marka
aski yaratma cabasinda olan firmalar ilk olarak miisterilere gtiven vererek ise
baslamalidirlar. Giiven her sektdrde oldugu gibi akilli cep telefonu sektoriinde de
¢ok onemlidir. Miisteri triini satin alma oncesinde, alisveris sirasinda ve turint
aldiktan sonra firmaya, markaya ya da triine giiven duymak ister. Cep telefonu
sektortinde miisteri alisveris Oncesi pazar arastirmasi yaptiginda marka ile ilgili
glivenecegi seyler duymak ister. Alisveris sirasinda da satici ile gortisiirken marka
hakkinda gitiven verici seyler isitmek ister. Akilli cep telefonu sektoriinde satis
sonrasinda garanti giivencesiyle miisteriye giiven verilebilir. Bunlar saglandig:

takdirde ttiketicinin o markaya duygusal bag hissetme ihtimali daha da ytikselir.

Marka agkini etkileyen unsurlardan bir digeri de marka yeniligi kavramidir.
Ttiiketiciler siradan olanlarin yerine yenilik sunanlari, kendini gelistirenleri, yerinde
saymayanlar1 daha ok tercih eder. Arastirma sonuglarina gore yenilik¢i olan
markalar digerlerine gore daha cok sevilmektedir. Her gecen giin yeni bir cep
telefonu modelinin tamtildig1 giintimiizde yenilik yapma konusunda yaris oldukca
artmustir (telefondan telefona sarj aktarma, yapay zeka, ytiz tamima gibi). Yenilik
konusunda bu kadar ileri gidilmisken, marka agkini yaratmak isteyen firmalar AR-

GE calismalarina daha fazla 6nem vermelidirler.

Arastirmada tiiketici ilgilenimi kavraminin ilgi ve hedonik deger boyutlarmmn
marka askini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore marka aski yaratmak
isteyen firmalar pazar arastirmalar: yaparak ttiketicilerin ilgisini nelerin ¢ekecegini,
onlar1 ne tarz drunlerin mutlu edecegini ve haz verecegini bulmalidirlar.
Miisterilerin ilgisini ¢ekecek ve onlara haz verecek f{irtinler sunan firmalar,

digerlerine gore daha fazla asik tiiketici kitlesi yaratabilirler.

Rekabet arttikga markalar arasinda miisteri gegisleri de bir o kadar artmustir.
Markalar yeni misteriler kazanirken bir yandan mevcut miisterilerini
kaybedebilirler. Miisterilerinin yeniden ayn1 markay: tercih etmesini ve gevresindeki
insanlara kendi kullandig1 markay1 kullanmalar1 konusunda tavsiyede bulunmasimi
isterler. Bu sebeplerden dolayr mevcut miisteriyi kaybetmek istemeyen firmalar
miisteri sadakatine yeterli 6nemi vermeli ve miisteri sadakatini gelistirecek

arastirmalar yapmalidirlar. Miisteri sadakatini arttiran 6nemli konulardan biri de
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marka askidir. Marka askina gerekli 6nemi veren, markasma asik tiiketiciler yaratma
cabasinda olan firmalar miisteri sadakati yaratma konusunda avantajli konumda
olurlar. Arastirmada cikan sonuglara gore markasina asik tiiketiciler aynm1 oranda
markasma sadik olurlar. Sadakat yaratmak isteyen firmalar marka agkina 6nem

verebilirler.

Markalar pazarlama dtinyasinda wuzun stireli bir Omiir istiyorlarsa
miisterilerini memnun etmelidirler. Misterilerini memnun eden markalar, marka
aski yaratabilir. Memnuniyet olusturmada marka ask: ¢ok 6nemli bir konumdadir.
Arastirmadan elde edilen sonuglara gore marka aski, miisteri memnuniyetini olumlu
etkilemektedir. Markasma asik tiiketiciler aym1 zamanda markasmdan memnun

olmaktadirlar.

Firmalar kendilerini ttiketicinin goztinde iyi bir konumda gormek isterler. iyi
bir konuma sahip olmak icin miisterilerin goziinde giicli bir marka imajt
yaratilmalidir. Markalar bunu basarabilmek icin miisterilerine 6nce giiven vermeli,

onlara yenilik sunmaly, ilgilerini cekecek ve onlara haz verecek tirtinler tiretmelidir.

Calisma kapsaminda marka askimin onctillerinden marka giiveni, marka
yeniligi ve tiiketici ilgilenimi (ilgi, hedonik deger ve sembolik deger) incelenmis ve
arastirilmistir. Baska calismalarda marka askmin onciilii olabilecek fakli degiskenler
kullanmak farkli sonuglara ulasmada yarar saglayacaktir. Arastirma stirecinde marka
askinin sonuglarindan sadakat (yeniden satin alma ve tavsiye etme), miisteri
memnuniyeti ve marka imaji incelenmistir ve arastirilmistir. Bu konuda yapilacak
baska calismalarda marka askinin etkileyebilecegi farkli degiskenler kullanilarak
literattire katki saglanabilir. Calisma zaman ve maliyet kisitlar1 sebebi ile tiniversite
ogrencileri tizerinde ve sadece Balikesir Universitesi'ne bagli Burhaniye Uygulamali
Bilimler Yiiksekokulu ve Burhaniye Meslek Yiiksekokulu 6grencileri ile
yapilabilmistir. Arastirma modelinin farkl kitleler tizerinde stnanmasi ile sonuglarin
gecerliligi artirilabilir. Arastirma Orneklemi kolayda ornekleme yontemi ile
belirlenmistir. Bu nedenle arastirma sonuclarinin genellenmesi dogru degildir. Bu
arastirma modelinin tesadiifi ornekleme yontemlerinden biri ile secilmis bir
orneklem tizerinden yeniden test edilmesi arastirma sonuclarinin daha genellenebilir

olmast saglanabilir. Calisma kapsaminda marka aski ile onun ¢nciilleri ve sonuglar:
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akill1 cep telefonu tirtinii 6zelinde degerlendirilmistir. Ay 6nciil ve sonuclar farklh

sektorler ve iiriinler 6zelinde incelenebilir.

=7
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